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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá analýzou současného stavu podniku. Pro zjištění tohoto stavu 
je využito analýzy marketingového mixu a vnější a vnitřní analýzy podniku. Návrhová část 
bakalářské práce představuje řešení pro zvýšení prodeje, konkurenceschopnosti podniku a 
získání nových zákazníků. 
Abstract 
This bachelor thesis deals with the analysis of company's current state. For this state's 
detection a marketing mix analysis and an outside and inside analysis were used. The design 
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Pro výrobce vína a všechna odvětví podnikání znamená marketing jeden z 
nejdůležitějších pojmů, ne každý si to však uvědomuje. Trh je v dnešní době přehlcen 
nejrůznějšími produkty, konkurence je tedy příliš vysoká. Jižní Morava je typická svými 
výbornými podmínkami pro pěstování vinné révy. Konzumace vína se stává více 
populární, rozvíjí se vinařská turistika, zákazníci mají stále větší zájem o návštěvy 
vinných sklepů, akce spojené s vínem, degustace apod. 
Konkurence vinařství je na jižní Moravě vysoká. Existují zde velká vinařství 
produkující až několik set tisíc litrů vína ročně, menších vinařství a malovinařů, 
pěstující vína například jen pouze pro vlastní spotřebu. Velká část malých vinařství 
vyrábí velmi kvalitní vína, avšak jejich postavení je vůči velkovinařům v nevýhodě, 
pokud nemá správně zvolenou konkurenční strategii. 
Velmi důležité pro tato vinařství je udržování vztahů a dobrá komunikace s koncovými 
zákazníky a správně zvolená forma propagace. Díky těmto nástrojům se podnik stává 
konkurenceschopným. Marketing je tím co samotný produkt prodává. Nejen kvalita 
produktu, ale také obal, etiketa, reklama a také cena jsou hlavními faktory ovlivňující 
zákazníkovo rozhodnutí ke koupi. Málo lidí si však uvědomuje hrozby, jako např. 
nepříznivé počasí, napadení škůdci, kterým vinaři čelí během celého roku. Prací na 
vinících vinař stráví podstatnou část roku, dále pak ve sklepě kde probíhá samotná 
výroba vína a každý krok tohoto procesu může pozitivně či negativně ovlivnit kvalitu 
výsledného produktu. Z tohoto důvodu by se tedy samotný producent měl zaměřit na 
svou marketingovou strategii, která je základním stavebním prvkem dobře fungujícího a 
úspěšného podniku. 
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem bakalářské práce je na základě provedené analýzy současného stavu navrhnout 
vhodnou marketingovou strategii, vedoucí ke zvýšení konkurenceschopnosti podniku. 
Tato bakalářská práce je zaměřena na marketingový mix společnosti Mitoma Vrbice 
s.r.o. Dílčími cíli bakalářské práce je navrhnout analýzami, jako je SWOT analýza a 
Porterova analýza, vhodnou marketingovou strategii, která by pomohla společnosti ke 
zlepšení, jak prezentace, tak většího počtu zákazníků a následně také poptávky po 
produktech společnosti Mitoma. 
Informace k teoretické části budu čerpat především z knih, které zapůjčím v knihovně 
fakulty podnikatelské. Budu čerpat z více knih, zaměřené především na marketing, a to 
z knih českých i cizojazyčných. V analýze současného stavu budu čerpat především ze 
setkání s vedením společnosti a návštěv podniku. Vzhledem k dosavadním zkušenostem 
s majiteli, především z odborné praxe, vím, že budou velice sdílní, a poskytnou mi 
veškeré potřebné informace. Při návrzích řešení se budu snažit zlepšit slabé stránky, 
které naleznu při analýze stavu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
První kapitola bakalářské práce se zabývá pojmem marketing, vysvětluje jeho význam z 
pohledu různých autorů a pojednává o jednotlivých klíčových faktorech, důležitých pro 
dosažení podnikových cílů, jako je například tvorba zisku či spokojený zákazník. V 
další části je podrobněji rozebráno marketingové prostředí a nejdůležitější nástroj 
marketingu, a to marketingový mix. Teoretická část práce se věnuje důležité analýze 
pro určení postavení podniku na trhu výrobků a služeb a tou je SWOT analýza., která 
bude dále provedena podrobněji v analytické části práce. 
2.1 Definice marketingu 
V celé české a zahraniční literatuře existuje řada definic o tom, co je to marketing. 
Marketing bývá často chápán především jako prodej či reklama. Tyto dvě funkce nejsou 
ani těmi nejdůležitějšími. Většina definic různých autorů má úhel pohledu jiný, základní 
rysy marketingu jsou však společné (Kotler, 2007).  
„Marketing je funkcí organizace a souborem procesů k vytváření, sdělování a 
poskytování hodnoty zákazníkům a k rozvíjení vztahů se zákazníky takovým způsobem, 
aby z nich měla prospěch firma a držitelé jejích akcií“ (Kotler, 2007, s. 43). 
Marketing se začíná tvořit už dávno předtím, než přijde tento produkt na trh k prodeji. 
Představuje úkol, který vypracovávají manažeři ke zjištění potřeb, rozsahu a intenzity a 
zjišťují, zda se naskýtá nová příležitost (Kotler, 2007). 
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Obr. 1: Schéma fungování marketingu. (Zdroj Urbánek, 2010) 
Na obrázku č. 1 lze vidět, že všechny vývojové etapy produktu jsou vzájemně 
propojeny. Je třeba brát v úvahu, že veškerá produkce je vždy do určité míry omezena 
například kapacitními nebo finančními možnostmi. Důležité je především to, aby byly 
reakce a požadavky zákazníků předávány již do předvýrobní či přípravné etapy výroby 
a bylo tak možné zákazníkům v co největší míře vyhovět. V opačném případě by se 
totiž mohlo podařit konkurenci lépe vystihnout potřeby zákazníků, získat tak 
konkurenční výhodu a být tedy úspěšnější (Urbánek, 2010).  
,,Marketing je sociální a manažerský proces, s jehož pomocí získávají lidé všechno, co 
potřebují, po čem touží, a to na základě výroby komodit a jejich následné směny za 
peníze nebo za jiné komodity.“ (Urbánek, 2010, s. 10). 
Marketingový institut ve Velké Británii definuje marketing jako proces řízení, 
odpovědný za identifikaci a uspokojení požadavků zákazníka při procesu tvorby zisku. I 
když se definice od sebe navzájem odlišují, významem mají mnoho společného. 
Marketingová filozofie spočívá především v soustředění se na cílovou skupinu 
zákazníků, zjišťování jejich potřeb a uspokojování jejich požadavků či přání (Urbánek, 
2010). 
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2.2 Podnikové cíle 
Podstatou marketingu je snaha o nalezení rovnováhy mezi podnikatelským subjektem a 
zákazníkem. Hlavní roli v marketingu hraje tedy přímo zákazník, který je klíčovým 
bodem každého marketingového rozhodnutí. Jako další významný bod a tedy zároveň i 
cíl podniku je v podmínkách tržního hospodářství tvorba přiměřeného zisku. Aby byl 
podnik úspěšný, je třeba také současné působení vztahů mezi poptávkou a nabídkou. 
Pro ziskovost a úspěch podniku je nutné používat marketingové nástroje, metody a další 
nástroje (Zamazalová a kol., 2010). 
Klíčové marketingové koncepce jsou uvedeny níže na obrázku 2.  
 
Obr. 2: Klíčové marketingové koncepce. (Zdroj Zamazalová a kol., 2010) 
„Cílem dobrého marketingu je znát zákazníka tak dobře, aby mu služba či výrobek 
přesně odpovídala“ (Kotler, 2007, s. 2). 
 Takový produkt se prodává sám a samotný akt prodeje je nadbytečný. Toto tvrzení ale 
neznamená, že by prodej či reklama nebyla důležitou součástí marketingu, ale naopak 
spíše tyto dvě složky jsou součástí širšího marketingového mixu, společně pracující na 













Úspěch podnikání vychází z porozumění potřeb a přání, vytváření takových služeb a 
produktů, které zákazníka naplňují. Většina firem tedy nemusí úspěch a to z důvodu, že 
nedokáží naplnit potřeby a přání zákazníka (Kotler, 2007). 
Cíle v podniku můžeme dělit na krátkodobé a dlouhodobé. Dlouhodobým cílem může 
být např. minimalizace ztrát či maximalizace zisku, maximalizaci obratu, spokojenost 
zákazníků. Mezi krátkodobé cíle můžeme zařadit například zvýšení prodeje, zvýšení 
produktivity zaměstnanců (Konečný, 2010).  
Pro správné definování těchto cílů nám může pomoci použití metody SMART. Jedná se 
o techniku určenou pro navrhování cílů v řízení a plánování. Při návrhu cílů musí být 
však dodržena podmínka SMART pro jednotlivé cíle a metriky. Jak lze vidět v tabulce 
č. 1, každý z cílů by měl tedy být specifický, měřitelný, dosažitelný, realistický a 
sledovatelný v čase (managementmania.com, 2015). 
Tab. 1: Metoda SMART. (Zdroj managementmania.com, 2015) 
 S Specific specifické, konkrétní cíle 
 M Measurable měřitelné cíle 
 A Achievable/Acceptable dosažitelné/přijatelné 
 R Realistic/Relevant 
realistické/relevantní (vzhledem ke 
zdrojům) 
 T Time Specific/Trackable časově specifické/sledovatelné 
2.3 Marketingové prostředí  
Marketingové prostředí je tvořeno několika faktory vzájemně na sobě závislými. 
Prostředí zahrnuje faktory, které může firma sama ovlivnit, ale také faktory které firma 
ovlivnit nemůže. Dle těchto kritérií můžeme marketingové prostředí firmy rozdělit na 





Makroprostředí je tvořeno širším okolím podniku. Podnik nemůže nijak tyto faktory v 
něm obsažené příliš ovlivnit (Horáková, 2003). Firma na ně nemá žádný vliv a nemůže 
je kontrolovat. Důležité je brát tyto faktory na vědomí a velmi rychle na ně reagovat. 
Jsou proto často označovány jako faktory nekontrolovatelné a determinující. (Foret, 
2012)  
Při analýze makroprostředí na firmu nemá vliv pouze nebližší okolí, nýbrž také vlivy, 
překračující hranice státu jako například vlivy různých organizací, korporací, firem, 
mezinárodních sdružení pro ochranu spotřebitele. Největší pozornost je zaměřena na 
státy s největšími obchodními zájmy. Čím je míra zapojení do národní ekonomiky 
vyšší, tím působí větší vliv globálních sil. V současné době se vstupem České republiky 
so EU tento dosah globálního makroprostředí roste. (Kozel, 2006)  
Pokud analyzujeme globální makroprostředí, měli bychom také pak věnovat pozornost 
menšímu prostoru např. národní trh a následně poté se zabývat silami působící v rámci 
vybraného regionu. Tento postup je nazývám také ,,procesem trychtýře“, kdy nejdříve 
analyzujeme největší prostor a poté k nejvymezenějšímu území. Tento proces ovlivňuje 
několik faktorů jako např. velikost firmy, strategie obsazení trhu, zda se jedná o malou 
firmu a nebo tzv. ,,tržního vůdce“. (Kozel, 2006)  
Vnější faktory se analyzují pomocí analýzy PEST, což je název pro analýzu politických, 
ekonomických, sociálních a technologických faktorů prostředí. Tyto faktory mohou 
prostředí firmy velice výrazně ovlivnit. Sociální prostředí zahrnuje také prostředí 
demografické a kulturní (Blažková, 2007).  
Politické faktory  
Tyto faktory souvisí přímo s politickou situací v daném státě, ve kterém podnikáme a 
jejími legislativními předpisy. Příkladem mohou být například regulace vlády, obchodní 





Jedná se o ekonomické podmínky daného státu a patří sem mnoho ekonomických 
ukazatelů jako např. HDP, inflace, daně a další faktory jako politika nezaměstnanosti, 
monetární politika apod. (Blažková, 2007)  
Sociální  
K sociálním faktorům můžeme řadit např. úroveň vzdělání obyvatelstva, přístup k práci 
a volnému času, věkový profil obyvatelstva. Tyto faktory mohou pozitivně či negativně 
ovlivnit výkonost podniku. (Blažková, 2007)  
Technologické  
K technologickým faktorům patří například vládní výdaje na výzkum a vývoj, nové 
objevy, patenty, licence. Uvedené faktory mohou například podniku přinést 
konkurenční výhodu v rámci technologické vybavenosti. (Blažková, 2007)  
Analýza těchto faktorů má za úkol především odkrýt atraktivní příležitosti na trhu a dále 
také nebezpečí a nastráhy, které mohou reálně nastat. Důležité je o nich vědět co 
nejdříve, předvídat je a co nejrychleji a efektivně na ně reagovat. (Kozel, 2006).  










Tab. 2: Faktory v rámci PEST analýzy. (Zdroj Blažková, 2007) 
Politické 
předpisy pro mezinárodní obchod 














rozdělení příjmů v ekonomice 
pracovní mobilita 
demografické faktory 




vládní výdaje na výzkum a vývoj 
nové objevy, patenty, licence 
spotřeba a náklady na energii 
internet 
 
 Mikroprostředí  2.3.2
Mikroprostředí je tvořeno nejbližším okolím podniku a podnik je jeho součástí a také 
základním prvkem. Toto prostředí je tvořeno ostatními společnostmi, zprostředkovateli, 





Rozlišujeme šest základních faktorů mikroprostředí: 
 vlastní organizace - vlastní podnik s jeho zaměstnanci, 
 dodavatelé - poskytující suroviny, polotovary, energie a vše co je potřeba 
k fungování podniku, 
 marketingoví zprostředkovatelé - obchodní zprostředkovatelé, marketingové 
agentury, finanční instituce,  
 veřejnost – tvořena více skupinami (neziskové organizace, sdělovací prostředky, 
zájmové a nátlakové skupiny), 
 zákazníci – cíloví spotřebitelé daného výrobku, 
 konkurenti – subjekty nabízející stejný nebo podobný výrobek (Kotler, 2007). 
2.4 Porterova analýza společnosti 
Porterův model pěti sil je zaměřen na identifikaci nejrůznějších vlivů, které působí na 
výnosnost odvětví (Sedláčková a Buchta, 2006) 
V současné době je tento přístup nejvíce využíván. Tento postup byl vytvořen 
Michaelem Porterem a publikován již v roce 1985. Různí autoři však tvrdí, že tento 
přístup je vhodný spíš pro velké firmy a není vhodný pro analýzu malých a středních 
firem. U malých firem lze mnohem obtížněji popsat hodnotový řetězec. Aktivity 
neprobíhají podle dané struktury a v daném pořadí a dochází k nim nahodile. Velké 
firmy mají toto rozčlenění jednodušší. Procesy v těchto firmách jsou stabilizované a lze 
tyto aktivity rozdělit na soubor aktivit podobných. Tato oddělení jsou samostatná a to 
velmi usnadňuje analýzu. Jiní autoři naopak upozorňují na to, že v malých a středně 
velkých firmách lze obtížněji plánovat konkurenční výhodu a jsou citlivější na změny 
v okolí, neboť nejsou schopny je ovlivňovat. Důležité je tedy rychle přijímat informace 
a na změny rychle reagovat. Tím pádem můžeme říci, že jsou více flexibilní než velké 
podniky (Srpová, 2011)  
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2.5 Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – produktové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky – které firma používá k úpravě nabídky podle 
cílových trhů.“ (Kotler, 2007, s. 71). 
Marketingový mix je možné označit zkratkou „4P“. Tato zkratka vychází z anglických 
názvů – product, place, promotion, price. Jednotlivé nástroje marketingového mixu mají 
následující význam: 
 product (výrobek, služba), 
 price (prodejní cena), 
 place (prodejní místo, distribuce), 
 promotion (propagace, marketingová komunikace) (Foret a Stávková, 2003). 
Kotler a Keller marketingový mix definují podrobněji, jak lze vidět na obrázku č. 3. 
 
 
Obr. 3: Marketingový mix. (Zdroj Kotler a Keller, 2007) 
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Jednotlivé nástroje marketingového mixu mohou být doplněna navíc o další prvky. 
V různých oborech se daná 4 P ještě doplňují těmito nástroji: 
 people (člověk, lidský faktor), 
 process (výrobní – pracovní procesy, technologie) (Urbánek, 2010). 
Všechna ,,4P“ mají v marketingovém mixu stejnou důležitost. Je to jedna z klíčových 
podmínek marketingového mixu. Jednotlivé vazby mezi těmito prvky musí být 
respektovány (Vysekalová, 2006). 
Pokud by v marketingovém mixu nějaké P chybělo či nebylo dostatečně zastoupeno 
bylo by uvedení produktu na trh ohroženo, výrazně opožděno a pozitivní očekávání by 
nebyla naplněna. Tedy i v marketingu platí známé pravidlo, že se řetěz trhá v místě 
nejslabšího článku. Bez marketingového mixu tedy nelze uvést či realizovat úspěšně 
žádný produkt. Stejně tak jako zákazníka musíme umět přimět k nákupu správně 
zvolenými argumenty. Nejde o to mu produkt přímo vnutit a nad zákazníkem zvítězit, 
ale je důležité vytvořit k zákazníkovi dlouhodobý vztah důvěry. Výhodnost koupě by 
měla být posuzována dle zájmů zákazníka, v žádném případě by se nemělo jednat pouze 
o zisk prodejce. Spokojený zákazník se totiž bude vždy vracet (Tručka 2013). 
 Produkt 2.5.1
Definici můžeme najít v publikaci Marketingové plánování, kde je produkt popisován 
jako: ,,výrobky nebo služby, které nabízejí firmy zákazníkům s cílem uspokojit jejich 
potřeby a přání“ (Cooper a Lane, 1999). 
Definice pojetí produktu popisuje Vysekalová následovně: „Produkt je jádrem 
obchodní činnosti firmy a ovlivňuje z velké části i ostatní složky marketingového mixu. Z 
hlediska marketingu se za něj považuje vše, co může být na trhu nabízeno a směňováno 
jakožto objekt zájmu o uspokojení určité potřeby, o řešení určitého problému, o 
poskytnutí určité hodnoty.“ (Vysekalová, 2006, s. 106). 
Produkt je popisován jako hlavní složka marketingového mixu, tedy ,,srdce 
marketingu“. Produkt je výchozí složkou marketingové činnosti. Americká 
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marketingová asociace tvrdí, že jako produkt mohou být považovány například i osoby, 
umělecká, kulturní díla ale například i myšlenky (Urbánek, 2010). 
Pelsmacker rozděluje produkt do tří úrovní: 
• jádro produktu – představující základní užitek, 
• reálný produkt – vlastnosti, design, balení, 
• rozšířený produkt – servis, dodávky, instalace, řešení reklamací (Pelsmacker a 
kol., 2003). 
Dle marketingových odborníků však toto rozdělení není dostačující a tak byl vytvořen 
ještě na dalších pět úrovní: 
1. Základní výrobek = obecná prospěšnost nebo užitečnost, hlavní důvod proč si 
zákazník daný produkt pořizuje (např. hodiny - měření času, důchodové připojištění - 
požadavek na větší jistotu pro stáří). 
2. Formální výrobek = použitelný výrobek, potřeba je převedena do konkrétní 
podoby např. osobní automobil – základní potřebou je zde uspokojení zákazníka pro 
přepravu osob. Jednotlivé vozy se však od sebe liší výkonem, rychlostí, využitím, 
výkonem. Tyto vlastnosti produkt diferencují. 
3. Rozšířený výrobek = idealizovaný očekávaný výrobek, výrobek má vlastnosti, 
které zákazník očekává. 
4. Úplný výrobek = na rozdíl od základního provedení má tento výrobek něco 
neočekávaného. 
5. Potenciální výrobek = produkt rozšířený o přídavky, jejž přinesou konkurenční 
výhodu (Urbánek, 2010). 
 Cena 2.5.2
Jedním z hlavních klíčových momentů, kterým musí každý podnik projít je stanovení 
ceny. Je velmi důležité odhadnout, jak budou zákazníci reagovat na její změnu. Velmi 
důležité je brát na v úvahu náklady, které jsou spojené s ostatními náklady 
marketingového mixu, a to především výrobní náklady produktu, distribuční náklady, 
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náklady na marketingovou komunikaci. Cena je hodnota vyjádřená v peněžní formě, za 
kterou je produkt prodáván a velmi výrazně ovlivňuje i tak cenu nákupu a rozhodování 
zákazníka při něm. Cena je také nástrojem konkurenčního boje. Většina podniků se 
snaží tento nástroj používat pro přilákání nových zákazníků a tím tedy i převést 
zákazníky od jiných podniků k sobě (Světlík, 2003). 
Cena je definována jako: ,,peněžní částka účtována za výrobek nebo službu, nebo suma 
hodnot, které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby“ 
(Kotler, 2007, s. 748). 
Cena je vůbec jediným prvkem marketingového mixu, který přináší výnos. Ostatní 
prvky marketingového mixu představují pouze náklady. Jedná se o flexibilní prvek 
marketingového mixu, neboť cenu lze velmi jednoduše a rychle změnit. Tvorba cen 
může být pro mnoho firem problémem. Většina firem ceny svých produktů snižuje 
velmi rychle za účelem zvýšení objemu prodeje a neumí přesvědčit své zákazníky, že 
jejich služby mají mnohem vyšší hodnotu (Kotler, Keller., 2007). 
Výrazná cenová změna může zapříčinit složení zákazníků a podnik tedy je donucen 
optimalizovat sít svých distributorů. K výrazným znakům ceny patří i její psychologické 
aspekty. Produkt s vyšší hodnotou může vědomě zvýšit jak sebevědomí člověka, tak i 
jeho společenský status. Výše ceny, kterou je zákazník schopen obětovat také souvisí 
s jeho příjmy a životním stylem. Koupěschopný zákazník je ochoten zaplatit takovou 
cenu, která bude pro něj výhodná a hodnota tohoto produktu bude dostatečně vysoká 
tak, aby jej přesvědčila ke koupi. Pokud firma nastaví cenu, která bude nižší, než je 
zákazník ochoten do daného produktu investovat, připravuje se tak o zisk (Vysekalová a 
kol., 2006). 
Při stanovování ceny je důležité vyvarovat se extrémům. Tedy nenastavit cenu příliš 
vysokou, neboť by se jednalo o důsledek nedostupnosti produktu pro určitou část 
klientely. A naopak ani příliš nízká cena nemusí být optimálním řešením, a to z důvodu 
schopnosti tvorby zisku, ale i z hlediska konkurenčního boje. Příliš levné produkty se 
mohou zdát v očích zákazníka příliš podezřelé. Ideální stav je takový, kdy se podaří 
cenu hned nastavit správně. Není ani příliš nízká nebo vysoká. Na trh má tedy pak 
pozitivní vliv. Nalezení rovnováhy mezi cenou a objemem prodeje je jedním z hlavních 
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klíčových dovedností pracovníků marketingu. Zisky z tohoto prodeje umožnují 
výrobcům například použít pro odměny a stabilizační programy pro zaměstnance 
(Tručka, 2013). 
Existuje mnoho způsobů určujících cenu produktu nebo služby. Mezi základní přístupy 
patří určení cen: 
 na základě nákladů, 
 na základě poptávky,  
 na základě konkurence (www.ipodnikatel.cz, 2015). 
Nákladově orientovaná cena 
Nákladově orientovaná cena je založena na kalkulaci úplných nákladů, k níž se přičte 
marže (zisková přirážka) dle rozhodnutí firmy. Pravidla pro stanovení nákladově 
orientované ceny jsou jasná. Podnik může tedy vypočítat konkrétní zisk, a to z každého 
prodaného výrobku (www.ipodnikatel.cz, 2015). 
Poptávkově orientovaná cena  
Základem poptávkově orientované ceny je hodnota vnímaná zákazníkem a výše 
poptávky. Pojem cenová diskriminace s touto metodou tvorby cen úzce souvisí. Jde 
například o tvorbu cen dle sezony (na podzim budou lyže dražší), dle denní doby 
(potraviny, které je nutné rychle prodat, budou levnější před zavírací dobou (např. 
pečivo), dle oblasti (dražší produkty v centru, než na okraji měst) (www.ipodnikatel.cz, 
2015). 
Konkurenčně orientovaná cena  
Konkurenčně orientovaná cena se stanovuje na základě úrovně cen účtovaných 
konkurencí. Podnik zjišťuje průměr cen konkurence, poté se zaměří na přednosti a 
slabiny svého výrobku a na tomto základě nastaví cenu nad nebo pod konkurenčním 
průměrem (www.ipodnikatel.cz, 2015).  
Výše uvedené přístupy metody tvorby cen lze kombinovat. Při tvorbě ceny je nutné si 
uvědomit, že výrobek nebo služba je jediným zdrojem zisku a vše ostatní související 
s daným produktem je pouze náklad. Všechny náklady jsou základem cenotvorby a 
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určují její spodní hranici, při které se investice vložené do výroby produktu vrátí 
(www.ipodnikatel.cz, 2015). 
Pojem cena je tedy hodnotou produktu. Její výše odráží zájmy toho, kdo nakupuje, ale 
také toho kdo prodává. Ceny mohou být také regulovány státem, kontrolovány trhem. 
Mezi ceny regulované státem můžeme jmenovat ceny nájemného, energií, veřejné 
výdaje, daně a mnohé další (Jakubíková, 2008). 
 Distribuce  2.5.3
Distribuci lze řadit k nejvíce podceňovaným nástrojům marketingového mixu. Hlavním 
úkolem distribuce je poskytnutí výrobku či služby zákazníkovi ve správný čas, na 
správném místě a v dostatečném množství (Kincl, 2004). 
Cesta distribuce zahrnuje mnoho nezbytných kroků, které je nutno podniknout k tomu, 
aby došlo k bezproblémovému dodání produktu od výrobce až k zákazníkovi 
(konečnému spotřebiteli). Při rozhodování o distribuce se podnik rozhoduje, které 
distribuční cesty bude nejvhodnější použít v dané situaci. Důležité je také rozhodování o 
tom, kde, komu a v jak velké míře bude produkt prodáván (Urbánek, 2010). 
Hlavní podstatou distribuce je tedy schopnost dodání výrobku tak, aby k ní došlo co 
nejvýhodnější distribuční cestou (Urbánek, 2010). 
Nástroje distribučního mixu 
Hlavními nástroji distribučního mixu jsou distribuční cesty. Distribuční cesty se mohou 
dělit na přímé a nepřímé (Kotler, 2007). 
Distribuční cesty  
„Marketingové cesty jsou skupiny nezávislých organizací, které se podílejí na procesu 




Distribuční cesty se mohou dělit na přímé a nepřímé: 
 přímé – spojení mezi výrobcem a zákazníkem, 
 nepřímé (prodej přes prostředníky) – výrobce přenechává část prodejních 
jednání na distribučním mezičlánku (Kotler, 2000). 
Délka distribučního kanálu 
Obrázek č. 4 zobrazuje různé distribuční cesty. 
 
Obr. 4: Schéma distribučních cest. (Zdroj Kotler a Keller, 2007) 
 Propagace 2.5.4
 „Propagace je v současném pojetí užívána jako nadřazený pojem pro jednotlivé části 
komunikačního mixu. V podstatě jde o marketingové komunikace většinou komerčního 
charakteru, jejichž cílem je na základě 25 předávaných informací ovlivňovat poznávací, 
motivační a rozhodovací procesy těch, na které chceme působit ve shodě s našimi 
záměry.“(Vysekalová, 2007, s. 16). 
Jeden z nástrojů propagace je reklama. Reklama je nejčastějším způsobem propagace 
a setkáváme se s ní denně. (Urbánek, 2010) 
„Reklama je jakákoli forma neosobní placené prezentace a podpory prodeje výrobků, 
služeb či myšlenek určitého subjektu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 
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Mezi hlavní úkoly reklamy můžeme zařadit: 
 informování trhu o nových produktech a jejich cenách, 
 poskytování informací o službách a produktech,  
 přesvědčení zákazníka ke koupi produktu, 
 udržení podvědomí značky,  
 srovnání produktů s konkurencí a poukázání na výhody oproti konkurenci, 
 informace o tom, kde je možné daný produkt zakoupit (Kotler, Armstrong, 
2004). 
Hlavními funkcemi reklamy jsou funkce:  
 informativní, 
 přesvědčovací, 
 srovnávací,  
 připomínková (Jakubíková, 2005). 
Podpora prodeje (sales promotion) – cílem této techniky je zvýšení prodeje 
v konkrétním časovém úseku a k tomu se využívá různých výhod, nebo také produktů 
a služeb s určitou zvláštní hodnotou (Vysekalová, 2006). 
Vztahy s veřejností – (public relations) – hlavním úkolem public relations je 
vytvoření dobrého jména firmy v očích veřejnosti (Vysekalová, 2006). 
Osobní prodej  - jedná se o mimořádně účinný nástroj komunikačního mixu, klíčovou 
roli zde hraje prodejce, který by měl mít velkou míru profesionality, znalost produktu, 
celková vzhled a vystupování. Důležitá je také psychologická stránka prodejce, a to 
především v oblasti psychologického působení na zákazníka (Foret, 2010). 
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K hlavním výhodám osobního prodeje podle Kotlera a Kellera (2007) můžeme řadit 
především: přímý kontakt se zákazníkem a možnost rychle reagovat na jeho dotazy či 
podněty, prohlubování vztahů mezi prodejcem a zákazníkem, budování databáze 
s informacemi získanými o zákaznících a jejich potřebách a dale také možnost uplatnění 
psychologických postupů a jejich využití při procesu prodeje (Foret, 2010). 
Přímý marketing (direct marketing) 
„Přímý marketing je interaktivní marketingová technika využívající jedno či více 
komunikačních médií k dosažení měřitelné odezvy.“ (Vysekalová, 2006, s. 194). 
Podstata přímého marketingu plyne především z cíleného oslovení a komunikace 
s přesně stanovenou a předem určenou cílovou skupinou zákazníků. Na tomto principu 
se budují trvalé a stále vztahy se zákazníky. Hlavní výhodou je možnost vyvolání 
zpětné vazby se zákazníkem a to například. Prostřednictvím tzv. direct mailu 
(komunikace prostřednictvím schránek). Data získaná během tohoto způsobu 
komunikace se ukládají do databáze a jsou znovu použita při dalším prodeji.  
Nevýhodou je její malý dosah, tedy oslovení jen malého okruhu definovaných 
zákazníků (Vysekalová, 2006). 
2.6 SWOT analýza 
SWOT analýza zkoumá silné a slabé stránky podniku, a příležitosti a hrozby podniku. 
SWOT analýza vychází z předešlých analýz Porterova 5-ti faktorového modelu a 
SLEPT analýzy (Urbánek, 2010). 




Obr. 5: Vnitřní a vnější faktory SWOT analýzy. (Zdroj managementmania.com, 2016) 
 Vnitřní prostředí  2.6.1
zahrnuje silné a slabé stránky firmy a je možné   na rozdíl od příležitostí a hrozeb 
poměrně snadno změnit (managementmania.com, 2016). 
Při vnitřní analýze firmy je nutné zaměřit se především na: 
 pozici na trhu, 
 personální vybavení, 
 existenci informačního systému, 
 technickou a technologickou úroveň, 
 financování podniku, 
 oblast marketingu,  
 vztahy se zákazníky, 
 dodavatele (managementmania.com, 2016). 
Stránky jsou posuzovány vzhledem ke konkurenci. Znamená to tedy takové hodnocení, 
kdy hodnotíme především to, v čem je konkurence lepší, tedy to v čem nás konkurence 
předehnala a co je tedy naší slabou stránkou. Hlavním cílem každého podniku je tedy 
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maximalizace silných stránek a eliminace slabých stránek (managementmania.com, 
2016). 
 Vnější prostředí  2.6.2
Faktory vnějšího prostředí podniku leží mimo jeho kontrolu. Hlavním cílem analýzy 
vnějšího prostředí je především určení příležitostí, které mohou být užitečné pro rozvoj 
firmy a pomohou zároveň identifikovat možná rizika, které by mohly její rozvoj ohrozit. 
Velmi důležité je tyto faktory sledovat, neboť se postupem času mění (ipodnikatel.cz, 
2016). 
Při vnější analýze je třeba se zaměřit na: 
 společenskou (sociální) situaci ve vztahu k zákazníkům, 
 vlivy demografické, 
 kulturní faktory, 
 technické a technologické prostředí, 
 ekonomické faktory, 
 politické a legislativní vlivy, 
 potenciální konkurenci (www.ipodnikatel.cz, 2016). 
 Silné a slabé stránky  2.6.3
Každá silná stránka znamená pro firmu úspěch, a proto bychom se měli snažit o jejich 
maximalizaci. Silná stránka představuje silný nástroj v konkurenčním boji. Silnou 
stránkou může být například velikost firmy, odborně proškolení zaměstnanci, moderní 
technologie, firemní know-how, rychlý a kvalitní servis či jednání se zákazníkem. 
Opačným stavem jsou slabé stránky v podniku, např. špatné výrobní postupy, špatná 
kvalita surovin atd. Slabé stránky mohou ohrozit podnik při dosažení určitých cílů nebo 
i existenci samotnou (Kotler, Keller, 2007). 
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 Příležitosti a hrozby  2.6.4
Příležitosti firmě mohou přinést užitek a jejich využitím konkurenční výhodu. Většinou 
přichází z vnějšího prostředí. Mezi příležitosti můžeme jmenovat např.: změny 
legislativy, rostoucí počet zákazníků, nové technologie apod. Vnější faktory zahrnují 
příležitosti či hrozby, nejčastějšími vstupy jsou: 
 analýza prostředí a okolí – např. PESTLE analýza, 
 sektorová analýza – např. Porterova analýza, 
















 Příklady SWOT analýzy  2.6.5
V následující tabulce č. 3 vidíme příklady SWOT analýzy 
Tab. 3: Příklady SWOT analýzy. (Zdroj ipodnikatel.cz, 2016) 
Silné stránky 
 
stálá klientela vlastních zákazníků 
udržování dobrých vztahů se zákazníky 
neobyčejný produkt 
technická vybavenost 
nízké náklady na výrobu 
finanční kapacity 






malé portfolio produktů 
nízké investice reklamy 
Příležitosti 
příznivý demografický vývoj 
navázání spolupráce s dalšími dodavateli 
rozšíření nabídky 
vznik nových zákaznických segmentů 
růst poptávky po produktech 
Hrozby 
ohrožení ze strany dodavatelů 
zvyšování cen  - energie 
nedostatečná kvalifikace pracovníků 
recese ekonomiky 
legislativní změny v odvětví 
existence substitutů 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této části je představen podnik a podroben analýze pomocí metod, které popisuje 
konkurenční prostředí, zabývá se současnou situací podniku Mitoma Vrbice s.r.o. 
z marketingového hlediska. Zkoumá prostřednictvím SWOT analýzy silné a slabé 
stránky podniku, příležitosti i hrozby.  
3.1 Základní informace o vinařství  
Společnost Mitoma Vrbice s.r.o. je vinařstvím působícím v kraji Jižní Morava. Dle 
vinařského zákona č. 321/2004 Sb. se nachází ve vinařské oblasti Morava, vinařská 
podoblast velkopavlovická, která je největší podoblastí v české republice. Byla založena 
před 18 lety, v roce 1997. Majitel podnikal již od roku 1991, a to jako fyzická osoba 
(Mitoma Vrbice, 2015a). 
Jedná se o rodinný podnik zaměstnávající celkem pět lidí. Kromě toho využívá 
brigádníky z řad místních občanů, a to převážně v době vinobraní. 
Jejich jediným výrobkem je víno, které se dělí do několika cenových relací. Díky tomu 
může společnost uspokojit potřeby širokého spektra konzumentů. 
V současné době vinařství obhospodařuje 16,6 ha plně rodících vinic. Díky tomu, že 
produkuje z hroznů vlastních vinic je vinařství schopno zaručit vysokou kvalitu vín. 
Roční produkce je 40 000 litrů vína, z toho lahve činí cca 30 000 litrů (Mitoma Vrbice, 
2015a). 
 Předmět podnikání  3.1.1
Předmětem podnikání dle obchodního rejstříku je: 
 zemědělská rostlinná a živočišná výroba, výroba ovoce a zeleniny, 
 výroba vína včetně perlivého, 
 koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej zboží, 
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 zprostředkovatelská činnost, 
 výroba ekologických paliv (Rejstřík firem, 2016). 
 Organizační struktura 3.1.2
Jelikož se jedná o rodinný podnik, organizační struktura není rozvětvená jako ve větších 
firmách. Toto vinařství vlastní manželé Mikulicovi, Antonín Mikulica a Martina 
Mikulicová. Vzhledem k tomu, že je počet pracovníků v této firmě nízký, je potřeba 
vybrat odborné a pracovité lidi.  
K udržení kvality zaměstnanců se je podnik snaží maximálně motivovat a vzdělávat. 
Zaměstnanci se pravidelně zúčastňují nejrůznějších školení a také vzdělávacích kurzů, 
aby mohli lépe řídit podnik a reagovat tak na nejrůznější změny v odvětví. V poslední 
době to byl kurz Moderní vinař organizován společností Národní Vinařské Centrum. 
 Financování společnosti 3.1.3
Při rozhodování o právní formě podnikání se rozhodovalo mezi dvěma typy společností, 
a to fyzická osoba nebo společnost s ručením omezeným. Akciová společnost byla 
vyloučena, neboť se jedná o rodinné vinařství a počáteční investice by byly příliš 
vysoké. Jako právní forma podnikání byla zvolena společnost s ručením omezeným. Ve 
společnosti jsou jasně stanovené podíly na společnosti jednotlivých společníků. Díky 
tomuto je pak snazší rozhodovat o řízení firmy a odměňování pracovníků. 
Dle zjištěných informací od majitele, si společnost po finanční stránce vede velmi 
dobře, tudíž není potřeba využívat cizích zdrojů k financování, postačí ji tedy vlastní 
zdroje., které získává z výsledku hospodaření z minulých let a vytvořených rezerv. 
Firma si vytváří rezervy, pro případy jako je například pořízení nového zařízení, 
nečekané výdaje jako jsou opravy apod. (Mikulica, 2016) 
3.2 Marketingový mix - ,,4P“ 
V následující kapitole bude podrobněji rozebrán marketingový mix vinařství. 
 
36 
 Product (produkt)  3.2.1
Hlavním produktem je odrůdové víno značky Mitoma s.r.o. Zaměřuje se převážně na 
výrobu jakostních a predikátních vín.  
Produktem je moravské víno, ale nabídková řada je velice obsáhlá. Cenově rozdělené 
řady, nepřeberné množství odrůd. Z červených vín jsou to odrůdy: Modrý Portugal, 
Svatovavřinecké, Frankovka, André, Zweigeltrebe, Rulandské modré, Cabernet 
Moravia, Merlot. Nabídku bílých vín tvoří odrůdy Müller Thurgau, Neuburské, 
Veltlínské zelené, Ryzlink vlašský, Rulandské bílé, Rulandské šedé, Muškát moravský, 
Chardonnay, Sauvignon, Tramín červený, Ryzlink rýnský.  
Odrůdy jakostních růžových vín a klaretů jsou zastoupeny Frankovka rosé a  
Zweigeltrebe klaret (Mitoma Vrbice, 2016a). 
V období od 1. srpna do 30. Listopadu může vinařství prodávat také burčák, popřípadě 
hrozny z vlastních vinic.  
V Grand Collection nabízí vína přívlastková (momentálně je v nabídce celkem 12 
odrůd). V jakostních vínech nabízí firma celkem 22 odrůd. Nově jsou v nabídce také 
dvě vína perlivá (Mitoma Vrbice, 2016b). 
Obal 
Víno se plní do lahví s objemem 0,75 l, oproti tomu menší lahve s objemem 0,2 l jsou 
určena pro ledová vína. Barva lahve je zelená nebo tmavě hnědá, a díky tomu je 
zabráněno průniku škodlivého UV záření., které by mohlo mít špatné důsledky na 
kvalitu vína. Tyto barvy lahví se používají na vína bílá a červená, pro růžová vína se pro 
efekt barvy používají čiré lahve. 
Obal produktu je na obrázku č. 6. 
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Obr. 6: Prezentace produktu na internetových stránkách. (Zdroj Mitoma Vrbice, 2016b) 
To co má zákazníka ihned upoutat na lahvi je etiketa vína, která je její nezbytnou 
součástí. Každé vinařství se snaží touto etiketou odlišit od ostatních. Etiketa by měla na 
první pohled zaujmout svou originalitou či nápaditostí. Může to být také rozhodující 
kritérium ke koupi vína pro zákazníka, který se ve vínech moc neorientuje a rozhoduje 
mezi více víny z různých vinařství.  
Kromě toho že by lahev měla být originální a nápaditá musí dle legislativy obsahovat 
důležité informace. Dle ustanovení § 16 odst. 1 zákona č. 321/2004 Sb. platí, že na 
každé z etiket odrůdových vín musí být popsána vinařská oblast, vinařská podoblast, 
obec a viniční trat. Dále láhev obsahuje informace o obsahu alkoholu, údaj o obsahu 
cukru, obsahu kyselin, bezcukerného extrakt. Uvedeno je zde číslo šarže a evidenční 
číslo jakosti. 
Design 
Design lahve je u společnosti Mitoma je navržen jednotně v závislosti na typu vína nebo 
kolekce. Myslím, že je nápaditě propracován. Na etiketě najdeme logo vinařství a 
obrázek vinných sklepů v lokalitě Na Stráži, ikonických pro vinařskou obec Vrbice. 
Tyto vinné sklepy stojí v sedmi patrech nad sebou a jsou kamenné s goticky lomenými 
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oblouky na vstupu. Prvek těchto sklepů je tak oblíbený, že podobný design pro své 
lahve používá více vinařství v obci Vrbice např. Vinařství Horák a občanské sdružení 
Vinaři Vrbice. Tento motiv je uveden pro názornou ukázku na obrázku č. 7. 
   
Obr. 7: Obal a design produktu, jakostní víno. (Zdroj Mitoma Vrbice, 2016a) 
Pro vína z kolekce Grand Collection je použit odlišný návrh, ale také se jedná o typické 
prvky z obce Vrbice, konkrétně o historický znak obce. Na rozdíl od jakostních vín, 
která jsou v modernějším provedení, Grand Collection sází spíše na tradici a na 
konzervativnost zákazníků, jež si na etiketu zvykly. Na obrázku číslo 8 vidíme ukázku 
labelu přívlastkových vín. 
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Obr. 8: Obal a design produktu, grand collection. (Zdroj Mitoma Vrbice, 2016b) 
Značka  
Značkou je logo firmy. Najdeme ho na každém obalu lahve. Logo reprezentuje vinařství 
a odlišuje ho od konkurence. Mělo by být nápadité, lehce zapamatovatelné, typické pro 
firmu a má za úkol posílit image podniku.  
Každé vinařství musí mít své vlastní logo, které je navíc právně chráněno. Dobré logo je 
základem pro úspěšné podnikání. Logo vinařství Mitoma Vrbice lze vidět na obrázku č. 
9. 
  
Obr. 9: Logo vinařství Mitoma. (Zdroj Mitoma Vrbice, 2015b) 
Logo vinařství i jeho samotný název MiToMa je zkratkou jmen Mikulica, Tonda a 
Martina. Zkratka těchto tří slov dala vznik jejímu názvu a samotnému logu firmy, které 
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je jednoduché a snadno zapamatovatelné. Jak lze vidět na obrázku č. 9, logo obsahuje 
dva listy révy vinné, takže je na první pohled vidět spojitost s vinařstvím. Umístěno je i 
na budově vinařství přes celou venkovní stěnu budovy, takže přijíždějící zákazník 
snadno a rychle firmu najde, to lze vidět na obrázku č. 10. 
  
Obr. 10: Logo umístěné na venkovní stěně budovy vinařství Mitoma. (Zdroj Mitoma Vrbice, 2016c) 
 Price (cena) 3.2.2
Hlavním cílem každého podnikání je maximalizace zisku. Problematika cen hraje ve 
vinařství velmi důležitou roli. Existuje mnoho faktorů ovlivňující konečnou cenu. Tvoří 
se dle nákladů a to jednak na pořízení hlavního produktu (hroznů), procesu školení vína, 
obalových materiálů jako jsou lahve, či cena návrhu a výroby etiket. Podnik při 
vytváření cen musí brát ohled na sledování cen trhu. 
Vína společnosti Mitoma lze rozdělit do různých cenových kategorií. Cena vína se liší 
dle nákladů, kvality hroznů a mnoha dalších faktorů jako je například množství 
vynaložené práce, energie, typ lahve, korkového špuntu a etikety. 
Jakostní odrůdová vína jsou v nejnižší cenové hladině. Ceny bílých vín se pohybují 
v rozmezí od 58 – 83 Kč. Pro odrůdová jakostní růžová vína je stanovena cena 77 Kč, 
odrůdy Zweigeltrebe klaret a Frankovka rosé. Červená jakostní vína se pohybují 
v rozmezí 66 – 87 Kč.  
41 
Do další cenové kategorie spadá dosycované víno typu Frizzante odrůdy Rulandské 
Modré. Ve variantě polosuché, i ve variantě sladké je cena 99 Kč za lahev. 
Nejdražší cenovou kategorii tvoří vína z kolekce Grand Collection představující výběr 
odrůdových vín s přívlastky pozdní sběr a výběr (celkem 12 druhů) s cenou 166 Kč. 
V této kolekci stojí za zmínku vína s oceněním zlatou medailí na výstavě vín šampiónů 
v Kutné hoře, a to Sauvignon, pozdní sběr r. 2010, bílé – polosuché a Alibernet, pozdní 
sběr r. 2010 červené suché. Dalším oceněným vínem na soutěži TOP 77 2011 je Tramín 
Červený, pozdní sběr r. 2009, bílé – suché. Jako nejvýznamnější získané ocenění je 
Dornfelder 2012, pozdní sběr v soutěži TOP 77. Avšak i po zisku těchto ocenění se cena 
nezměnila, což jistě mnoho zákazníků ocení (Mitoma Vrbice, 2016d). 
Slevy 
Vinařství poskytuje svým zákazníkům nejrůznější slevy. Sleva je důležitý konkurenční 
nástroj, kterým si firmy udržují své zákazníky. Jejich poskytování je důležité pro 
uspokojení velkých odběratelů. Nejužívanější jsou množstevní slevy pro zákazníky. Při 
odběru většího množství produktů dojde k procentnímu snížení ze základní ceny 
výrobku. Firma Mitoma poskytuje tyto slevy pro své odběratele. Velkoobchody 
dosáhnou při velkých odběrech slevu až 40 % ze základní ceny, což je oproti 
konkurenci nadprůměrná sleva.  
 Place (Distribuce)  3.2.3
Distribucí se rozumí přesun produktu k zákazníkovi. Prodej vína vinařství Mitoma je 
realizován především prostřednictvím velkoobchodu a následujících vinoték: 
ČECHY 
o Velkoobchodní a distribuční sklad Praha - areál Letov, Beranových 65, Praha 9, 
Letňany, 
o Vzorková prodejna vín - Beranových 65, Praha 9, Letňany, 
o Vinárna s vzorkovou vinotékou - Vinohradská 192, Praha 3, 




o Great Wine s.r.o., Olomouc, 
o Vinotéka Jaroslav Rek, Drozdovice 70, Prostějov, 
SLOVENSKÁ REPUBLIKA 
o Peter Ševčík, PMTECH, Športová932/53, Velké Kostoľany 922 07 (Mitoma 
Vrbice, 2015c). 
Jen nepatrnou částí prodeje je prodej osobní, přímo konečnému spotřebiteli. Což vidím 
jako jeden z problémů společnosti. Při prodeji přímou distribuční cestou se marže 
nerozděluje mezi jednotlivé obchodníky. Vína s popisem i aktuální ceník je vždy na 
webových stránkách společnosti Mitoma s.r.o. 
 Promotion (propagace)  3.2.4
Propagace je jedna z nejdůležitějších složek marketingového mixu. K propagačním 
nástrojům se řadí reklama, public relations, osobní prodej, podpora prodeje a přímý 
marketing. Při dnešní vysoké konkurenci na trhu je potřeba na sebe co nejvíce 
upozorňovat a tím získat konkurenční výhodu.  
Reklama 
Reklama je jedna z forem propagace, která je jednak velmi účinná, ale na druhou stranu 
hodně nákladná. Každá společnost by se tedy měla předem rozhodnout, jaká forma 
propagace je pro ni výhodná a užitečná.  
Mitoma využívá pro svou reklamu vlastní internetové stránky, které jsou přehledně 
zpracovány a rozděleny do jednotlivých sekcí – informace o vinařství, produkce, 
aktuality, ceník, informace o distributorech a kontakty. Také svou firmu několikrát do 
roka propagují v odborných časopisech jako je Sommelier či Wine & Degustation. 
Public relations  
Public relations je dalším nástrojem propagace., který jen na rozdíl od reklamy zdarma. 
Vinařství se pravidelně prezentuje na různých výstavách domácích i zahraničních, 
festivalech, veletrzích jako je mezinárodní veletrh Wine Prague, jarní veletrh v Praze 
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Víno a Delikatesy a mezinárodní veletrh v Brně VINEX. Upevňuje tak vztahy se svými 
stávajícími odběrateli a navíc získává nové kontakty.  
Podpora prodeje  
Podpora prodeje probíhá formou regionálních a mezinárodních koštů, dále také výstav 
či ochutnávek. Zákazník má možnost ochutnat vína z jejich produkce a udělá si 
představu o chuti a kvalitě vína. Na základě toho se rozhodne, zda produkt koupí. Další 
formu podpory prodeje, které vinařství využívá, jsou množstevní slevy. Ty se vyplatí 
především pro nalákání nových zákazníků, kteří nakupují ve větším množství 
(velkoobchody). Vhodné jsou také pro koncové zákazníky, aby nakupovali ve větším 
množství.  
Osobní prodej  
Osobní formu prodeje vinařství využívá jen v malém měřítku. Hlavními zákazníky jsou 
především velkoobchody a několik vinoték. Dle mého názoru je osobní prodej 
nejdůležitější formou propagace. Prodejce by měl mít schopnost přimět zákazníka 
k nákupu. Tato forma prodeje by mohla probíhat v reprezentativním sklepě v lokalitě 
Na Stráži, jenž společnost Mitoma vlastní, a to formou řízené degustace. 
Přímý marketing 
Tuto formu prodeje využívá společnost prostřednictvím tištěných vizitek, reklamních 
letáku na výstavách a veletrzích zaměřené na víno. Na letácích se nachází základní 
informace o firmě a nabídce jednotlivých vín. Na konci roku svým zákazníkům zasílá, 
pravidelně přání k Vánocům a novému roku jako poděkování za spolupráci. Na tomto 
přání firma doporučuje, jak oslavit svátky a příchod nového roku právě s vínem z jejich 
vinařství. 
3.3 Marketingové prostředí  
K důležité analýze takové patří popis makroprostředí a mikroprostředí 
 Makroprostředí 3.3.1
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Makroprostředí představuje širší okolí podniku a faktory v něm obsažené nemůže 
podnik příliš ovlivnit, neboť firma na ně nemá žádný vliv a nemůže je ani kontrolovat. 
(Horáková, 2003) 
Politické a legislativní faktory 
K těmto faktorům můžeme zařadit například problematiku dotací, zákon o vinařství a 
vinohradnictví, daňovou politiku či kontrolu jakosti. Vinařství je regulováno národní 
legislativou. Nejdůležitějším zákonem je zákon o vinařství a vinohradnictví č. 321/2004 
Sb., kde jsou definovány vinařské pojmy, práva a povinnosti výrobců či zpracovatelů. 
(Šperková a Duda, 2009). 
Marketing vína podporuje v České republice Vinařský fond. Vinařský fond vznikl v 
roce 2002 a podporuje produkty a ochranu spotřebitele. Hlavním cílem tohoto fondu je 
udržení rozvoje a turistiky v této oblasti a informování veřejnosti o vinohradnictví a 
vinařství. 
Významná je také podpora ze zdrojů Evropské Unie. Vinařský fond získal pro roky 
2015-2020 podporu pěstitelům a podnikům, které působí ve zpracování marketingu 
vinařských produktů ve výši až 420 milionů korun v období pěti let (Jihomoravský kraj, 
2016). 
Po vstupu České republiky do EU je nutné, aby vinařství dodržovala její nařízení o 
registru vinic, hlášeních, průvodních dokladech při přepravě vína apod. Tato nařízení 
upravují formu registrace vinic. Každá vinice má přidělené své registrační číslo. Dále je 
nutné podávat pravidelná hlášení o produkci. Stanoveny jsou také náležitosti, které musí 
obsahovat etiketa lahve. 
Sociální faktory 
Podle výzkumu trhu lze říci, že na konzumaci vína má vliv vzdělání obyvatelstva a 
věková struktura. Při rozsáhlém průzkumu prodeje vína brněnské agentury Focus 
Marketing & Social Research bylo osloveno 1 200 lidí, zahrnující nenáročné 
konzumenty a milovníky vína. Bylo zjištěno, že lidé s vyšším vzděláním dávají 
přednost konzumaci vína, oproti některým 
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substitutům jako např. pivo. Pozitivní vztah k vínu uvádí tři pětiny obyvatel České 
republiky. Dle věkové struktury víno pijí nejčastěji lidé středního věku. Víno konzumují 
více muži ve věku 45 – 64 let. 
K významným faktorům, které ovlivňují spotřebu vína, patří finanční situace 
obyvatelstva. To má rozhodující vliv především na výběr vína, tedy zda dávají přednosti 
kvalitnějším vínům anebo levnějším například ze supermarketů. Dle výzkumu agentury 
FMSR lidé nejčastěji volí, víno v cenové relaci 61 až 100 Kč (FOCUS, 2008). 
Dalším faktorem ovlivňujícím spotřebu vína může být např. náboženství. 
Technologické 
Vinařství Mitoma využívá nejnovějších technologií pro zpracování vinné révy, což 
zaručuje kvalitu jejich produktů. Každý podnik by měl sledovat tento neustálý rozvoj 
technologií, neboť mu mohou ušetřit náklady a přinášejí také konkurenční výhodu. 
K technologickým faktorům, které popisované vinařství využívá, můžeme řadit internet. 
V dnešní době je velmi těžké existovat bez propagace. Na internetových stránkách 
najdeme především nejdůležitější informace o vinařství, popis produktů nebo zde může 
probíhat také prodej. Velmi oblíbenou formou je propagace na sociálních sítích např. 
Facebook atd. Vinařství má možnost být v přímém kontaktu se zákazníkem. Tento 
způsob komunikace je velmi rychlý a pro zákazníka pohodlný. 
Ekonomické 
Dle českého statistického úřadu vzrostl hrubý domácí produkt za 4. čtvrtletí roku 2015 o 
4%, míra inflace se zvýšila o 0,4 % a vzrostla také průměrná mzda na obyvatele. Dalším 
důležitým ukazatelem je také vývoj nezaměstnanosti. Všechny tyto faktory mohou 
pozitivně či negativně ovlivnit podnikání (Český statistický úřad, 2016a). 
 Mikroprostředí  3.3.2
Mikroprostředí firmy představuje nejbližší okolí podniku. Zahrnuje faktory, které 
ovlivnují dosáhnout svého cíle – uspokojování potřeb zákazníků. 
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Vlastní organizace – podnik 
Jak již bylo zmíněno, analyzovaná firma zaměstnává celkem pět lidí, jedná sei o 
rodinnou firmu. Vlastníky vinařství jsou manželé Mikulicovi, kteří mají veškerou 
rozhodovací pravomoc. Vzhledem k této velikosti nemá vinařství vlastní marketingový 
úsek. 
Zákazníci 
Prodej vína vinařství Mitoma je realizován prostřednictvím velkoobchodů, a vinoték, ty 
tvoří největší podíl zákazníků společnosti. Koneční spotřebitelé tvoří jen nepatrnou část 
zákazníků, což je hlavním problémem tohoto podniku. Pokud by prodej probíhal 
formou osobního kontaktu, získala by firma další zákazníky. 
Distribuční články 
Vinařství Mitoma realizuje svůj prodej prostřednictvím velkoobchodu a vinoték po celé 
České republice i na Slovensku. Dalším distribučním místem jsou gastronomické 
provozy, které jsou hlavními dodavateli pro koncové zákazníky. Dodání je 
uskutečňováno dodavatelem, zástupcem vinaře, či vinařem osobně. 
Konkurence 
Konkurence v oblasti vinohradnictví a vinařství je na jižní Moravě velmi vysoká. 
Vinařství Mitoma má řadu konkurenčních výhod, ale na druhou stranu je třeba se 
zaměřit na slabé stránky a navrhnout vhodná opatření pro zvýšení 
konkurenceschopnosti. Řada konkurentů se nachází přímo v obci Vrbice a nedalekém 
okolí. Hlavní konkurenti jsou podrobněji rozebráni v Porterově analýze společnosti. 
Veřejnost 
Veřejnost může ovlivnit vnímání společnosti jak pozitivně či negativně. Skupinou 
ovlivňující marketingové mikroprostředí firmy mohou být její zaměstnanci. Tato 
skupina může výrazně ovlivnit vnímání podniku veřejností. Svým vystupováním 
poskytují reference o podniku, který je jejich zaměstnavatelem. 
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Významnou skupinu tvoří zákazníci vinařství, kteří posuzují např. image podniku, 
chování zaměstnanců, poskytují zpětnou vazbu ohledně kvality produktů, reklamy apod. 
3.4 Porterova analýza společnosti 
Porterův model pěti sil je zaměřen na identifikaci vlivů, působící na výnosnost. Dělí se 
do pěti oblastí. 
Stávající konkurence 
Atraktivita trhu se snižuje s nárůstem většího počtu silných a agresivních konkurentů. 
Nepříznivá situace nastane i v případě, že dojde k zastavení či poklesu tempa růstu 
prodeje. Podnik v této fázi nemůže plně využívat své výrobní kapacity, náklady na 
provoz jsou příliš vysoké. V případě velkých výstupních bariér z odvětví, může 
docházet k cenovým válkám. 
Současná konkurence ve velkopavlovické vinařské podoblasti je příliš vysoká. Dle dat 
wineofczechrepublik.cz je ve vinařské podoblasti významným centrem mezi dalšími 
důležitými vinařskými obcemi jako jsou Velké Bílovice, Velké Pavlovice, Hustopeče 
nebo Kobylí. Podle statistických dat tohoto serveru se v této podoblasti nachází 30 
vinařských obcí a 2473 pěstitelů révy vinné. Rozložení Velkopavlovické podoblast je na 
obrázku č. 11 (Vinařský fond, 2016). 
 
Obr. 11: Velkopavlovická podoblast. (Zdroj Vinařský fond, 2016) 
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Obec Vrbice je se svými 150 ha vinic nejmenším členem občanského sdružení VOC 
Modré Hory. Vína Originální Certifikace (VOC) je první apelační systém v České 
Republice, a klade důraz na původ hroznů. VOC Modré Hory je jediným sdružením, 
které bude vyrábět VOC vína pouze z modrých odrůd. I tato skutečnost dokazuje 
výjimečnost červených vín v obci. Nejlepší jakostí se pyšní odrůdy: Svatovavřinecké, 
Frankovka, Modrý Portugal, a začíná se rozšiřovat Zweigeltrebe. Z bílých odrůd:  
Neuburské, Ryzlink Vlašský, Veltlínské Zelené, Tramín Červený, Sauvignon a Müller 
Thurgau.  
V obci a nejbližším okolí se nachází několik větších soukromých vinařství a dále 
menších rodinných podniků.  
Klíčoví konkurenti v odvětví  
Mezi největší vinařské firmy v okolí patří např. Templářské sklepy Čejkovice, Vinium 
Velké Pavlovice, Patria Kobylí, Habánské sklepy Velké Bílovice. Z malých vinařských 
firem můžeme jmenovat jak místní vinaře, tak i z mnoha okolních obcí. Ačkoliv tato 
podoblast leží blízko rakouských hranic, konkurentem mohou být i rakouská vinařství.  
Co se týče konkurence, zaměřím se na vinařství, která jsou srovnatelná s počtem 
vyrobených litrů vína a nachází se ve stejné vinařské podoblasti. 
Vinařství Zapletal  
Jedná se o rodinnou firmu v obci Velké Bílovice, založenou v roce 1994. Její činnost 
navazuje na rodinnou tradici, která se datuje až k počátkům 19. století. Vinařství 
v současné době vede Václav Zapletal, v roce 2005 se po studiu na MZLU v Brně jeho 
bok postavil syn Jan. Celková plocha vinic činí 12 hektarů. Roční produkce vína je 
30 000 litrů Vinařství podporuje ekologii a je zařazeno v systému Integrované 
produkce, čímž podporuje omezování chemických látek (Vinařství Zapletal, 2016a). 
Velkou výhodou vinaře je možnost ubytování, a to buď v apartmánu, nacházející se 
přímo nad vinným sklepem s kapacitou až 10 osob a dále v přilehlém penzionu 
s kapacitou až 17 osob. Vinařství také pro své návštěvníky nabízí řízené degustace 
přímo ve sklepě. Maximální počet účastníků je 35 osob (Vinařství Zapletal, 2016b). 
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Další silnou stránkou jsou vlastní internetové stránky. Po jejich prostudování jsem 
zjistil, že vinařství neposkytuje zákazníkovi možnost nahlédnout na seznam nabízených 
vín s jeho cenou. V roce 2016, ale připravuje nové webové stránky a vlastní internetový 
obchod, kde bude možnost si vína prohlédnout či objednat. Novinkou bude také nové 
logo vinařství a etiketa. 
Vinařství má navíc svůj facebookový profil, kde sdílí své úspěchy na soutěžích, 
informuje o novinkách a akcích v okolí v souvislosti s vínem.  
Vinařství Zapletal navíc nabízí pobyty u koní, vyjížďky do přírody, výcvikové hodiny a 
letní vožení dětí. Tím může k sobě přitáhnout další segment zákazníků, kterým jsou 
rodiny s dětmi (Vinařství Zapletal, 2016c). 
Rodinné vinařství Pavel Binder 
Historie tohoto rodinného vinařství sahá do roku 1999. Nachází se ve Velkopavlovické 
podoblasti v obci Rakvice. Objem roční produkce činí 50 – 60 tis. litrů vína. Celková 
výměra vinic činní 9 hektarů. 
Hlavní filozofií vinařství Pavla Bindera je vyrábět vysoce kvalitní vína se svěžím 
ovocným buketem, vysokým extraktem a mohutnou chutí. K hlavní specialitě vinařství 
se řadí výroba ledových vín, 100% hroznové mošty a perlivé rosé s názvem Bublinka. 
Dále stojí za zmínku zážitková vína řady Natur. Tato vína jsou vyráběna v souladu 
s přírodou a minimem síření během celého procesu výroby od zpracování až po 
lahvování vína (Pavel Binder – rodinné vinařství, 2016a). 
Výsledkem správně zvolené filosofie je řada ocenění na domácích i mezinárodních 
soutěžích. Vinařství se může pyšnit se svým biomoštem Veltlínským červeným raným, 
oceněním v soutěži Biopotravina roku 2011 – vítěz kategorie nápoje  
Tento typ výrobku patří k velmi oblíbeným, neboť neobsahují žádný alkohol. Jedná se o 
100% hroznovou štávu, bez příměsí a konzervantů či barviv a vhodný je i pro těhotné 
ženy, řidiče a děti a nejen pro ně (Pavel Binder – rodinné vinařství, 2016b). 
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Firma má velmi kvalitně zpracované své internetové stránky, pravidelně aktualizovány, 
informuje o svých oceněních, vlastní internetový eshop a nechybí zde odkaz na 
facebookový profil, který je pravidelně aktualizován. 
Vína s přívlastkem se pohybují v rozpětí 170-200 Kč, což je srovnatelné s cenou u 
vinařství Mitoma. Perlivé víno Bublinka, jenž je svou kvalitou srovnatelné s Frizzante 
od firmy Mitoma, je s cenovkou 179 Kč. Což je o 80 Kč více, než u firmy z Vrbice. 
Vinařství Hřiba 
Toto vinařství bylo založeno roku 1989, které navazovalo na rodinnou tradici 
v Čejkovicích. Vinařství se začal věnovat také syn. Celková plocha vinic je 5 hektarů, 
roční produkce se pohybuje kolem 30 000 litrů, z toho láhve 25 000 litrů. Zpracovávají 
se především odrůdy Veltlínské zelené, Chardonnay, Tramín červený, Sauvignon, 
Zweigeltrebe, Modrý Portugal, Frankovka, Neronet, André a Cabernet Moravia.  
Velkou výhodou je produkce z vlastních hroznů, z něhož se 30 % lahvuje a zbylých 
70% se prodává jako sudové víno.  
V posledních letech vinařství prochází postupnou technologickou modernizací, vzniká 
nová výrobní hala s nerezovými tanky. Tato modernizace se postupně projevuje na 
kvalitě vín. Degustační prostory se rozšířila na degustační místnost pro 46 osob.  
Vinařství je schopno na přání zajistit také dárková balení. Další silnou stránkou je 
ubytování celkem pro 14 osob, které se nachází v těsné blízkosti sklepa. 
Zákazník má možnost se setkat s produkcí bud přímo ve vinném sklepě vinaře při 
degustace, ochutnat jej mají možnost i v Praze, Brně, Liberci, Českých Budějovicích, 
Ostravě, Zlíně, Přerově a Kroměříži (Vinařství Hřiba, 2016). 
Nová konkurence 
Hrozbu vstupu nové konkurence na trh představuje například vznik nových vinařství. 
Většina těchto nových vinařství, zvláště těch menších může konkurovat svou cenou 
produktů. To může být pro většinu potenciálních zákazníků rozhodujícím faktorem při 
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koupi vína. Vinařství by se tedy mělo zaměřit na nabídku svých služeb a neustále ji 
posouvat kupředu a být tak napřed vůči konkurenci.   
K dalším konkurentům se řadí také vinárny a další restaurační zařízení nabízející tyto 
produkty a dále také kamenné prodejny zabývající se prodejem vína, které se ale, pokud 
začnou nabízet víno společnosti Mitoma, můžou stát velmi cennými obchodními 
partnery. 
Vliv odběratelů 
V odvětví alkoholických (pivo, víno a další alkoholické nápoje) nápojů se nachází velké 
množství odběratelů. Existuje velké množství skupin z oblasti gastronomie, obchodních 
řetězců až po samotné zákazníky, tedy konečné spotřebitele. Největším odběratelem 
jsou gastronomická zařízení. Tato skupina přináší největší tržby a řadíme sem hotely, 
penziony, restaurace, vinárny, kavárny, bary a hospody. Mezi velkou skupinu nabízející 
tyto produkty patří řada obchodních řetězců po celém území (Kaufland, Makro, Tesco). 
K dalším odběratelům lze zařadit přímo majitele vinoték a hlavně koncové spotřebitele. 
Většina výrobků firmy Mitoma se k zákazníkům dostane přes velkoobchody, které díky 
velkým odběrům požadují slevy. Taková sleva se pohybuje od 25% až do 35%. 
Vzhledem k velkým objemům obchodu ale mají velkoobchody dobrou vyjednávací 
pozici. 
Vliv dodavatelů 
Společnost obhospodařuje v současné době celkem 16,6 ha vinic a díky vlastní produkci 
hroznů je schopna zajistit kvalitu vyráběných vín. Pro obhospodaření vinic využívá 
pomůcek, které kupuje od dodavatelů. Stejně tak potřeby pro vinaře. 
 Dodavatelé v oblasti vinohradnictví 
o Dodavatelé vstupů - sazenic vinné révy (šlechtitelské podniky)  
o Dodavatelé chemických přísad a dalších látek potřebných pro výrobu 
(insekticidy, herbicidy, fungicidy a další organická hnojiva)  
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o Dodavatelé technologií/ mechanizace (traktory, speciální vinohradnické 
traktory, kombajny, pletivo postřikovače, mulčovače) 
o Dodavatelé materiálů (vinohradnické nůžky, pilka, kbelík, drobné nářadí, 
rukavice)  
o Dodavatelé prvků opěrné konstrukce (betonové ocelové, plastové sloupky, 
vodivé dráty, tyčky k sazenicím, svorky, kotvy, pletivo) 
Dodavatelé v oblasti vinařství  
o Dodavatelé hroznů, moštu, vína  
o Dodavatelé technologie (mlýnky, lisy, kádě, čerpadla, filtrační zařízení, sudy, 
nerezové tanky, etiket váčky)  
o Dodavatelé přípravků do vína (čeřidla, enzymy, kvasinky, aromata, cukr)  
o Dodavatelé drobného materiálu (hadice, skleničky, koštýře, moštoměry, 
filtrační desky, kbelíky aj.)  
o Dodavatelé obalů (lahve, PET lahve, etikety, krabice, dárková balení, papírové 
tašky, korkové uzávěry, KEG, krabice na víno) (Agris, 2016). 
Pomůcky pro společnost Mitoma jsou dodávány ve větším množství, a proto jsou 
dodavatelé schopni poskytnout množstevní slevu. 
Vyjednávací pozice dodavatelů je nízká, neboť existuje velké množství dodavatelů, ze 
kterých lze vybrat optimálního dodavatele. Mezi nejvýznamnější dodavatele v odvětví 
se řadí BS vinařské potřeby, Vinařský ráj, Vinařský dům Kopeček, Lipera a další. Díky 
velké konkurenci jejich marže nejsou nejvyšší a poskytují velkým odběratelům 
množstevní slevu. Sleva u hlavního dodavatele pro vinařství Mitoma činí u firmy BS 
vinařské potřeby 25 %. 
Substituty 
Substitut lze brát z několika různých pohledů. Pokud se na produkt podívám z pohledu 
lahvového vína, stává se substitutem nejen víno od konkurence, ale také víno sudové a 
víno v bag in boxech. Pokud je víno považováno jako alkoholický nápoj, existují 
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substituty v podobě piva, a to jednak díky tradici v tuzemsku a také díky nízké ceně. 
Dalším substitutem mohou být například kvasné nápoje typu cider. K dražším 
alternativám patří lihoviny a destiláty. Tyto produkty jsou díky svému obsahu alkoholu 
výrazně cenově vyšší. 
Tab. 4: Vývoj spotřeby alkoholických nápojů na obyvatele. (Zdroj Český statistický úřad, 2016b) 
 
Z tabulky č. 4 Českého statistického úřadu je zřejmé, že spotřeba piva rok od roku 
klesá, zatímco spotřeba vína se na obyvatele zvyšuje. Z tabulky lze vyčíst, že popularita 
trhu s vínem se rok od roku zvyšuje. Spotřeba lihovin je mírně proměnlivá, a lze jen 
spekulovat, zda bude mít spíše stoupající, či klesající tendenci. Ale vzhledem k sérii 
otrav metanolem v ČR, koncem roku 2012. Lze předpokládat spíše ke klesání 
statistických údajů. 
3.5 SWOT analýza 
SWOT analýza, jak již v teoretické části bylo zmíněno, se zabývá analýzou silných a 
slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Na základě získaných informací o podniku jsem 
sestavil analýzu silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb.  
 Silné stránky 3.5.1
Mezi silné stránky společnosti rozhodně patří: 
 vlastní produkce hroznů – firma vyrábí produkty vysoké kvality a nemá vysoké 
náklady, jako by měla, kdyby větší část hroznů vykupovala od dodavatelů, 
 kvalita produktů – jedná se o kvalitní moravská vína, typicky odrůdová, 
aromatická,  
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 široké portfolio produktů – firma má ve své nabídce nepřeberné množství 
odrůd, 
 technologické postupy – využívá kombinaci nejmodernějších technologických 
postupů s tradičními, 
 Grand Collection – v nabídce je řada výběru odrůdových vín s přívlastky pozdní 
sběr a výběr, 
 individuální a osobní přístup k zákazníkům – protože se jedná o malé vinařství, 
velkou výhodou je to, že komunikace se zákazníkem je založena hodně na 
osobním kontaktu. Což je i hlavním mottem společnosti. Zákazník tedy vidí 
přímo na místě, to co kupuje. Výsledkem je tedy pak spokojený odběratel, který 
do vinařství neustále vrací, 
 účast na výstavách, veletrzích (firma se účastní soutěží, hodnocení) – získání 
ocenění, 
 kvalitní zaměstnanci – všichni zaměstnanci se neustále vzdělávají účastí na 
různých školeních, dále výstavách vín apod., 
 rodinná firma – dlouholetá tradice, 
 geografická poloha firmy – firma sídlí v nejlepší vinařské oblasti, podoblasti 
Velkopavlovické, patřící k neúrodnějším krajům, 
 přehlednost internetových stránek – Internetové stránky působí na zákazníka 
velice příjemně, jsou stručné, přehledné a poskytují informace důležité pro 
zákazníka. 
 Slabé stránky 3.5.2
Mezi slabé stránky podniku se řadí:  
 chybí nabídka posezení ve vinném sklepě – již při posezení si lidé nakoupí 
nějaké víno, ale hlavně se jedná o prezentační akci na přilákání nových 
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zákazníků. Pro stávající zaměstnance firmy by to bylo časově náročné, ale při 
najmutí sommeliera, který by celou akci zařídil, by to mohlo být zajímavé pro 
obě zúčastněné strany. Dle mého názoru je to skvělá prezentace pro vinařství, 
 malá síť odběratelů – opět se jedná o logisticky náročnější počin, ale myslím, 
že stávající systém se špetkou velkoobchodů jako jedinými odběrateli, není 
úplně šťastný. Velkoobchodu je třeba dodávat zboží pod cenou, protože za 
maloobchodní cenu chtějí ve velkoobchodě nakupovat další obchody, jež si na 
zboží přirazí svou marži, a pro koncového zákazníka se tak cena produktu i 
několikanásobně vyšší, než kdyby nakupoval přímo u vinaře, 
  on-line obchodování – vinařství nevlastní eshop, pouze je uveden ceník na 
internetových stránkách firmy. Koncový zákazník tak nemá přímo možnost si 
pohodlně objednat produkty, 
 slabá propagace – firma neklade příliš velký důraz na reklamu, účastní se pouze 
veletrhů či výstav. 
 Příležitosti 3.5.3
Příležitosti firmy jsou: 
 nové technologie – příležitostí pro firmu mohou být nové technologie. Díky 
tomu se zlepšuje kvalita produktů. Vinařství kombinuje nejmodernější 
technologické postupy s tradiční technologií výroby tak, aby se dosáhlo co 
nejvyšší kvality, 
 internetový eshop – vinařství má velmi dobře zpracované své internetové 
stránky, avšak ještě svůj internetový obchod nevlastní, což by mohla případně 
změnit a poskytnout tak zákazníkovi větší pohodlí při výběru. V současné době 
tak lze objednávku učinit prostřednictvím internetového obchodu, přes který 
nabízí většina vinařství z místních obcí a nejbližšího okolí, 
 rozvoj vinařské turistiky – vinařská turistika v poslední době zažívá obrovský 
rozvoj, může tak přivést snadno nové zákazníky, 
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 preference menších vinařství oproti velkým – zákazníci preferují spíše rodinné 
vinařství, které většinou nabízí větší množství služeb, 
 rostoucí životní úroveň – se zvyšující se úrovní obyvatelstva, roste poptávka po 
produktech, lidé si mohou dovolit kvalitnější produkty, 
 dotační programy – vinařský fond, 
 úspěchy na soutěžích a výstavách (medaile, ocenění) – úspěchy pak dále může 
podnik prezentovat na svých stránkách, 
 růst spotřeby vína – spotřeba vína rok od roku stoupá, 
 zájem o kvalitní vína – společnost se čím, dál více zajímá o zdraví životní styl a 
kvalitu zboží, jejž nakupují. Tento trend mimo jiné zasáhl i trh s přívlastkovými 
víny, 
 nabídka dalších služeb pro stávající i nové zákazníky – věrnostní programy, 
slevové kupony, 
 volný trh EU – možnost vývozu do okolních států. 
 Hrozby 3.5.4
Mezi hrozby lze zařadit: 
 zvýšení dovozu levnějších vín ze zahraničí 
 ohrožení dalšími substituty – pivo 
 růst energie 
 tvrdé ekologické požadavky 
 ekonomická krize – mnoho lidí bude mít zájem o levnější značky 
 zvýšení spotřební daně, zvýšení DPH – vyšší cena může způsobit pokles 
prodejů, 
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 možná opatření EU  
 ekologické faktory – počasí 
 vysoké distribuční náklady 
 ohrožení nově vstupujícími firmami na trh  
 zákaz výsadby nových vinic  
 platební neschopnost odběratelů  
3.6 Shrnutí problému 
Vinařství Mitoma s.r.o. je malým rodinným podnikem. V této vinařské podoblasti je 
konkurence tomto odvětví příliš vysoká, a proto by se měl podnik zaměřit na své slabé 
stránky a snažit se je nějakým způsobem eliminovat. Schopnost konkurovat je jedním z 
hlavních cílů každého podniku. Jak již bylo zjištěno z uvedených analýz, firma má 
mnoho silných stránek. 
Jelikož vinařství vyrábí produkty z vlastní produkce, náklady nejsou tak vysoké, jako 
kdyby část hroznů vykupovala od dodavatelů. Firma využívá nejmodernějších 
technologií zaručující vysokou kvalitu a chuť. Další výhodou je široké portfolio, kdy má 
zákazník možnost vybrat z velkého množství odrůd. Sídlo firmy se nachází v jedné z 
nejlepších vinařských oblastí. - podoblasti Velkopavlovické s velmi příznivými 
podmínkami pro pěstování vinné révy. 
Uvedenými analýzami v této bakalářské práci byly zjištěny i slabé stránky podniku. Ty 
mohou významně snížit konkurenceschopnost podniku. Největší slabou stránkou 
Vinařství Mitoma s.r.o. spatřuji v ne příliš vhodně zvoleném způsobu propagace či 
využití marketingových nástrojů jako je reklama na internetu a slabá komunikace se 
zákazníkem prostřednictvím sociálních sítí.  
Další problém spatřuji ve stávajícím systému sítě odběratelů. Hlavními zákazníky jsou 
především velkoobchody, kde je zboží dodáváno pod cenou. Vinařství nemá vytvořenou 
sít odběratelů v konečných spotřebitelích produktu (přímých konzumentech). Přímými 
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konzumenty se rozumí zákazníci vlastního e shopu, zákazníky nakupující přímo z 
vinného sklepa. Právě tento typ zákazníků je nejvýznamnější skupinou přinášející 
největší zisk pro vinařství.  
Osobní forma kontaktu se zákazníkem v tomto vinařství by mohla být na vyšší úrovni. 
Vinařství může tyto zákazníky přitáhnout právě navrhovaným řešením degustací přímo 
ve vinném sklepě vinaře anebo prostřednictvím přímé komunikace na sociálních sítích.  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Vinařství Mitoma si na trhu vede velmi dobře. Při zpracovávání jednotlivých analýz, 
byly nalezeny nedostatky, na které je nutné se soustředit a eliminovat. Společnost by se 
lépe mohla soustředit na své cílové zákazníky, kterými jsou koneční spotřebitelé, právě 
oni jsou spotřebiteli těchto produktů a mohou poskytnout tak zpětnou vazbu.  
Díky informacím z výše uvedených a provedených analýz jako je SWOT analýza, 
Porterova analýza, bych navrhl vinařství následující možnosti řešení, které by mohly 
posílit konkurenceschopnost podniku a získat nové zákazníky.  
4.1 Umístění prezentace na sociálních sítích 
Facebook, je jednou z nejpopulárnějších sociálních sítí. Používá ho velká část populace 
a také mnoho potenciálních zákazníků. Společností, které svůj facebookový profil ještě 
nemají je v dnešní době už jen málo. 
Facebookový profil společnosti by měl být především zábavný pro uživatele. Hlavním 
cílem je vzbudit pozornost, rozruch či diskuzi i u laika. Uživatelé pak mohou diskutovat 
například o svých zážitcích například z návštěvy vinného sklepa, mohou se podělit o 
zkušenosti z cest, podat referenci k produktům vinařství. 
Většina podniků svůj profil na sociálních sítích plně využívá. Vinařství Mitoma svůj 
facebookový profil zatím nemá. Jeho prostřednictvím by zákazník mohl mít přístup k 
informacím o vinařství, kontaktům, nabídce produktů, odkazu na webové stránky, či 
možnost shlédnout fotografie např. z účastí na veletrzích, výstavách apod. 
Spousta vinařů na svém profilu odkazuje upozornění na nejrůznější slevy, pořádá 
soutěže, publikuje články, upozorňuje na zajímavé akce v okolí, či akce pořádané přímo 
vinařstvím a tím může snadno a rychle přilákat k sobě další zákazníky. 
Zákazník na oplátku rád napíše vinařství zpětnou vazbu či doporučení přímo na tyto 
stránky, což je tou nejlepší reklamou pro vinařství. Důležité je tedy založit vlastní 
profil, přidávat aktuální informace např. o účasti na výstavách, ocenění, aktuální 
nabídku vína atd. 
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Návrh a jednotlivé kroky 
 Vytvoření stránky podniku – základní informace- výběr kategorie, název 
společnosti, informace o sídle podniku – ulice, město, stát, PSČ, telefon 
Kategorie: Místní firmy: Místní firma 
Název: Mitoma – vinařství Vrbice 
Podkategorie: Vinařství a vinice  
Webová adresa na: www.facebook.com/MitomaVrbice 
Adresa: 691 09 Vrbice 452, Jihomoravský kraj, Czech Republic 
Stručný popis: Rodinné vinařství v obci Vrbice  
Webová stránka: http://www.mitoma.cz/o-nas Email: info@mitoma.cz 
Telefon: +420 602 509 094 
 Zadání oficiálního názvu stránky a souhlas s podmínkami používání Facebook 
stránek 
Jako oficiální název stránek bude zvolen: Mitoma – vinařství Vrbice 
 Popis stránky – obsahuje informace o stránce, tedy o čem naše stránka je – právě 
tento popis může nalákat zákazníka, aby se stal fanouškem stránky. 
Popis stránky, který by mohl zaujmout zákazníka: 
„Dlouhou vinařskou tradici v naší rodině nenajdete. Měrou vrchovatou nám však naši 
předkové předali lásku k venkovu a úctu k půdě. Staletá historie pěstování vinné révy na 
Vrbici zrodila i náš vztah k vinařství, vinicím a jejich plodům,“ 
Naše vinařství se nachází v jedné z nejlepších vinařských oblastí a to v oblasti 
Velkopavlovické, která je vyhlášena produkcí kvalitních odrůdových vín. Zeměpisná 
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poloha Vrbice, klimatické podmínky, ale také půdní složení umožňuje docílit velmi 
dobrou cukernatost a kvalitu hroznů, především u červených odrůd.“ 
 Vytvoření úvodního loga stránky 
Úvodní logo stránky lze vidět na obrázku č. 12, logo stránky je zároveň oficiálním 
logem vinařství. Úvodní fotografie zobrazuje pohled na lokalitu sklepů zvanou Stráž. 
 Umístění webového odkazu k oficiální prezentaci 
Webový odkaz k oficiální prezentaci je důležitý pro získání dalších informací o firmě. 
Oficiální webové stránky vinařství Mitoma najdeme na adrese http://www.mitoma.cz/. 
 Vytvoření záložky fotogalerie a videí 
Vytvořením profilového obrázku, fotografií vinařství, vinného sklepa, fotogalerie z akcí 
apod. zcela jistě přitáhnou zákazníkovu pozornost. 
 Vytvoření záložky události – například pozvánka na řízenou degustaci vín atd. 
 Vytvoření záložky soutěže, slevy pro zákazníky 
Na obrázku č. 12 je uveden návrh podoby profilu. Je zde uvedeno logo společnosti, 
adresa a telefonní kontakt. Zákazníci si mohou prohlédnout fotogalerii vinařství, dále 
pak nabídku vín. Postupem času by zde mohla být pravidelně umístěna např. soutěž o 
lahev vína za správné zodpovězení soutěžní otázky. Tím je zajištěno, že budou lidé 
pravidelně tento profil sledovat a zákazníkovi bude připomínána existence vinařství. 
Dále by se dalo uvažovat o propojení tohoto profilu s webovými stránkami a prezentace 
na stránce youtube, kam by vinařství mohlo přidávat videa spojená s jeho propagací. 
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Obr. 12: Návrh facebookového profilu společnosti. (vlastní zpracování) 
Příspěvky na profilu sociální sítě by měli být krátké, poutavé, a vyzívat uživatele k akci. 
Proto bych navrhl, aby většina příspěvků byla soutěžní, kdy by se z lidí, kteří zanechali 
komentář, vylosoval jeden výherce. Cena pro vylosovaného by mohla být například 
bezplatná účast na řízené degustaci. 
4.2 Bonusy pro zákazníky 
Dalším způsobem jak přivést vinařství Mitoma nové zákazníky by mohl být způsob 
odměny možného budoucího zákazníka přes zákazníka stávajícího. 
Jednalo by se o tzv. ,,věrnostní program Mitoma“. Pokud by stávající zákazník 
uskutečnil nákup vína v množství větší než 12 ks, ať už přes internet nebo přímo ve 
vinném sklepě u vinaře, obdržel by na příští nákup slevu 10%. 
Při jednorázovém nákupu od 12 lahví vína by zákazník získal malý dárek pro svého 
kamaráda či známého. Po uskutečnění tohoto prodeje by tento zákazník obdržel např. 
email, či ihned s nákupem obdržel kartičku, kde by byla uvedena otázka: 
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,, Koho byste rádi potěšili našim vínem z vinařství Mitoma? “ 
Zákazník by vyplnil jméno, příjmení, a adresu bydliště svého kamaráda, známého, 
rodinného příslušníka. Této osobě by pak vinařství zaslalo malý dárek právě za nákup 
zákazníka, který ho tímto způsobem, doporučil. Dárkem by mohla být například 
sklenička s potiskem loga vinařství, lahev vína, nosička na víno s logem, sleva na 
řízenou degustaci vín, sleva 10% na nákup vína, otvírák na víno, skleněná zátka s logem 
vinařství a další reklamní předměty. 
Náklad na kvalitní dárkovou skleničku s potiskem je 37 Kč s DPH za kus při odběru 
nejméně 100 kusů. Na tuto výrobu se specializuje portál sklenicky.cz. 
Potisk se dá provádět také na karafu na červené víno, což už lidé vnímají jako hodnotný 
dárek. Taková karafa pak vyjde na 230 Kč s DPH. 
Pro tento způsob propagace by mohlo vinařství postupně vytvářet další reklamní 
předměty. 
Myslím, že by se mohlo jednat o zajímavý způsob propagace a vinařství, který může 
přitáhnout nového zákazníka velmi příjemným způsobem. Pokud dostaneme darem 
něco, co nás překvapí, teprve pak plní tento dar svůj účel. 
Tato osoba se může co nevidět stát dalším spokojeným zákazníkem. Právě na základě 
této pozornosti, se může rozhodnout dané vinařství navštívit, zakoupit si další lahev 
vína, doporučit vinařství svým známým, napsat recenzi na či poděkování na 
facebookovou stránku vinařství. 
Tímto způsobem se může okruh přímých koncových spotřebitelů velmi rychlým 
způsobem neustále rozšiřovat. 
4.3 Degustace  
Dalším návrhem je vytvořit doplňkovou službu pro vinařství, kterou by mohla být 
řízená degustace, a to v reprezentativním vinném sklepu. Vinařství Mitoma takový 
sklep vlastní, avšak není využíván jako degustační. Na základě statistiky, kterou 
poskytla spolumajitelka vinařství Baraque, jsem přesvědčen, že je to jedna z nejlepších 
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příležitostí, jak získat nové zákazníky, a také zvýšit prodej. Kapacita vinného sklepa je 
až 30 osob. Sklep je vybaven ručně vyráběným nábytkem z dubových sudů, které 
vytvoří neopakovatelnou atmosféru a zážitek pro každého návštěvníka. Sklep se nachází 
v krásné lokalitě sklepů Na Stráži (Machovská, 2016). 
Pro tuto službu bych navrhoval vytvořit několik programů degustace, a to degustace bez 
posezení/ degustace s posezením.  
Degustace 
Krátká degustace pro ty, kteří se nechtějí zdržet dlouhou dobu. Lidé mají možnost víno 
ochutnat a poté koupit ve vinném sklepě 
Délka trvání: 2 hodiny. 
Program: řízená degustace osmi druhů jakostních a přívlastkových vín. Vína by se 
měnila podle přání zákazníka, ale v základní nabídce by byla 4 vína bílá, jedno víno 
růžové a 3 vína červená. 
V ceně: voda, bílé pečivo. 
Cena:  
 Do 10 osob – 2 500 Kč za skupinu  
 11 – 15 osob – 230 Kč/os 
 16 – 30 osob – 200 Kč/os  
Posezení při víně  
Řízená degustace s malým degustačním soustem, vhodná pro malé i větší skupiny, 
firemní akce, oslavy či posezení s přáteli.  
Délka trvání: standartní doba trvání je v délce 6 hodin. 
Program: řízená degustace dvanácti druhů přívlastkových a jakostních vín. Vína by se 
měnila podle přání zákazníka, ale v základní nabídce by byla 6 vína bílá, jedno víno 
růžové, 4 vína červená a víno perlivé. 
65 
Po individuální domluvě lze zajistit teplé nebo studené občerstvení z místní restaurace. 
Po domluvě lze objednat i další služby jako je živá hudba. Součástí by mohla být i 
ukázka sabráže - useknutí hrdla sektu šavlí. 
Cena: 
 Do 10 osob – 3 900 Kč za skupinu  
 11 – 15 osob – 370 Kč/os 
 16 – 30 osob – 340 Kč/os  
 Další degustační programy 4.3.1
Další možností obohacení pro návštěvníka vinařství by mohl být degustační program 
doplněný o zajímavý program jako je např. procházka vinicemi. Zákazník by si nejdříve 
poslechl výklad o pěstování vinné révy a technologii zpracování vína přímo ve vinici, 
poté by byla možnost se podívat přímo do výrobny, kde probíhá zpracování, 
samozřejmě s přihlédnutím na aktuální roční období. Poté by se návštěvníci přesunuli 
do vinného sklepa na řízenou degustaci. 
Programové balíčky by mohly mít různě sestavený program, který by byl určen pro 
různé skupiny zákazníků (firmy, školy, apod.) 
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5 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY PRÁCE 
Z výše uvedené kalkulace lze vyčíst, že konečná cena ochutnávky se odvíjí dle nákladů. 
K nákladům na degustaci patří počet vypitých lahví. Při menší degustace počítáme 
s otevřením na 8 láhví, při větší 12 láhví vína. Ochutnávka jednoho vzorku by měla být 
podávána v množství 0,5 dcl. Tím pádem lze z jedné láhve obsloužit 15 osob. 
K nákladům za vypité láhve je připočten i náklad na degustační sousto a odborný 
výklad sommeliera. 
Hlavním cílem degustace je možnost získání nových zákazníků. Zákazník by neměl mít 
pocit, že přístup vinaře je jen o možnosti zisku, ale spíše o vztahu k vinařství 
a zákazníkovi. Návštěvník vinného sklepa má možnost vyslechnout si výklad 
sommeliera o jednotlivých vínech, možnost je přímo ochutnat a udělat si představu 
o tom, co mu chutná. Během večera si víno natolik oblíbí, že si bude chtít lahev koupit 
anebo si zakoupí lahví rovnou několik.  
Na základě rozhovoru s Lenkou Machovskou z vinařství Baraque, pořádající 
dlouhodobě řízené degustace, je průměrná velikost skupiny 15 osob. A průměrně 
nakoupí kolem 60 lahví vína. To znamená v průměru cca 4 lahve na osobu (Machovská, 
2016). 
Veškerá zodpovědnost za domluvení a hladký průběh akce by ležela na bedrech 
sommeliera, jenž by měl marži na láhvi 15%. Při cenně 166 Kč za přívlastkové víno by 
tedy měl k dispozici na degustaci víno za 144 Kč. Ekonomickou výhodnost pro 







Tab. 5: Ziskovost sommeliera při pořádání degustací. (vlastní zpracování) 
 Degustace Posezení při víně 
Degustace 
16 a více osob 
Posezení při víně 
16 a více osob 
Počet láhví 8 12 16 24 
Počet hodin 3 3 7 7 
Náklady na láhve 1152,- 1728,- 2304,- 3456,- 
Cena za posezení 2500,- až 3450,- 3900,- až 5550,- 3200,- až 6000,- 5440,- až 10200,- 
Zisk 1348,- až 2298,- 2172,- až 3822,- 896,- až 3696,- 1984,- až 6744,- 
Potencionálně 
koupeno lahví 
4 až 60 4 až 60 64 až 120 64 až 120 
Zisk z prodeje 88,- až 1320,- 88,- až 1320,- 1408,- až 2640,- 1408,- až 2640,- 
Při dosažení stejných prodejních výsledků, jakých dosahuje vinařství Baraque by měl 
sommelier opět 15% z prodané láhve. A už by záleželo na pracovníkově šikovnosti. O 
výhodnosti pro sommeliera není pochyb a s takto zpracovanou nabídkou by vinařství 
jistě sehnalo šikovného brigádníka, který by se o degustace rád postaral. 
Dopad pro Vinařství Mitoma je zřejmý. V jeden den může prodat průměrně 130 láhví, 
což není ani pro takto velké vinařství zanedbatelné množství. Navíc si tímto způsobem 
může vytvořit jednak skvělou prezentaci, a dále zvýšit svůj zisk z každého prodaného 
vína, jelikož 15% není maximální marže, za něž je dodáváno víno do velkoobchodů. 
Zaměstnanci vinařství by navíc nemuseli obětovat čas pro zorganizování takové akce, 
neboť by organizace záležela na sommelierovi. Také by nedocházelo ke komunikačním 
šumům při domluvě akce, poněvadž by vše vedlo jen přes jednu osobu. 
Zákazník je tedy spokojen, může víno znovu zakoupit a rád se takové degustace rád 
zúčastní znovu. Přinejmenším doporučí vinařství v okruhu svých přátel a známých, a to 
právě na základě dobré zkušenosti z proběhlé ochutnávky.  
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Velkoobchodu je třeba dodávat zboží pod cenou, protože za maloobchodní cenu chtějí 
ve velkoobchodě nakupovat další obchody, jež si na zboží přirazí svou marži, a pro 
koncového zákazníka se tak cena produktu i několikanásobně vyšší, než kdyby 
nakupoval přímo u vinaře. 
Dle mého názoru je tento způsob prodeje přímo koncovému zákazníkovi je mnohem 
výhodnější a přinese větší zisk z každé prodané lahve.  
Cena lahve koupená zákazníkem přímo od vinaře by neměla však tuto cenu přesáhnout. 
Vše ovšem záleží na zákazníkovi, kolik je ochoten za produkt zaplatit. Mnoho lidí se 
shoduje, že akceptovatelná cena vína za lahev se pohybuje v rozmezí 150 – 200 Kč. 
Pokud kupujeme víno přímo od vinaře, cena bude o něco nižší, ale nemusí to být vždy 
pravidlem. Na druhou stranu existují lidé, kteří jsou ochotni zaplatit za lahev vína 
například 500 Kč a více, neboť v něm vidí jeho hodnotu. Dle mého názoru cenu určuje 
vždy zákazník. Pokud tedy nebude mít o lahev za danou cenu zájem, výrobce bude 
hledat způsob jak tento produkt učinit pro zákazníka lepším a zajímavějším. Záleží vždy 
na tom, co je pro zákazníka rozhodujícím faktorem pro nákup produktu (kvalita x cena) 
(Machovská, 2016) 
Dárek k zakoupeným vínům, dvě degustační sklenice s logem firmy Mitoma, při koupi 
12 ks vína. Cena jedné sklenice je 37 Kč. Cena těchto zakoupených přívlastkových vín 
je 1992 Kč. Velkoobchod by při nákupu těchto vín dostal slevu 597 Kč (slevu 30%). 
Konečný zákazník dostává dárek v hodnotě 74 Kč a slevu deset procent na další nákup. 
Pokud by zákazník slevu využil a uskutečnil nákup druhý, opět ve stejném objemu, 
dostává opět dárek a k tomu slevu 10%. Potom sleva činí 199 Kč a dárek je opět 
v hodnotě 74 Kč. 
Konečný zákazník tedy nakoupil víno 3785 Kč a k tomu dostal celkem 4 sklenice za 
148 Kč. Maloobchodní cena těchto vín by činila 3984 Kč. Vinařství má z těchto nákupu 
příjem 3637 Kč.  Za prodej o stejném objemu by velkoobchod zaplatil 2790 Kč. Rozdíl 
je 847 Kč za 24 přívlastkových vín. Celkový rozdíl je 25%. 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem bakalářské práce bylo na základě provedené analýzy současného stavu, 
navrhnout marketingový mix, vedoucí ke zvýšení konkurenceschopnosti podniku, 
konkrétně tedy zvýšení tržeb a získání nových zákazníků.  
V bakalářské práci jsem nejdříve představil Vinařství Mitoma s.r.o. Nejprve byly 
popsány základní informace o podniku, historii a charakteristika jejich produktů. Poté 
jsem analyzoval jednotlivé nástroje marketingového mixu zahrnující produkt, cenu, 
propagaci a distribuci. Nejdůležitější složkou marketingového mixu je produkt, od 
něhož se odvíjí další složky.  
Následně byl použit Porterův model pěti sil k posouzení konkurenceschopnosti firmy. 
Analyzuje hrozbu substitučních produktů vína (pivo, tvrdý alkohol), ohrožení ze strany 
nově vstupujících firem, stávajících konkurentů, vliv odběratelů a dodavatelů. 
SWOT analýzou jsem shrnul prostřednictvím předchozí analýzy a dalších informací 
podniku silné stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby. Na základě provedené SWOT 
analýzy vyplynuly nedostatky, které by mělo vinařství odstranit.  
V další části jsem navrhl možná opatření, vedoucí ke zvýšení prodejnosti a podvědomí 
o firmě. Vinařství Mitoma s.r.o. by se mělo zaměřit především na skupinu zákazníků a 
konkrétně konečné spotřebitele jejich produktů. Pomocí navržených marketingových 
úprav by společnost výrazně zvýšila svoji konkurenceschopnost. 
Vinařství Mitoma s.r.o. je malá firma, jejíž počet zaměstnanců je minimální, přesto si 
myslím, že osobitým přístupem k zákazníkům získá lepší postavení na trhu.  
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